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A comunicação e diferenciação das culturas, revelando e ampliando os 
valores distintivos dos territórios, isto é a valorização dos locais num 
mundo global, apresenta-se-nos simultaneamente na necessidade para 
os territórios do século XXI e como oportunidade para o design atuar 
enquanto mediador cultural, na nossa contemporaneidade.  
O enquadramento da disciplina de design enquanto mediador cultural, 
amplia as abordagens mais clássicas ao conceito de design , 
tradicionalmente associada só ao desenho, revelando a capacidade 
disciplinar do design de incorporar estratégias de atuação 
transdisciplinares e multidisciplinares. O design, define-se nesta 
dissertação como metadesign. 
Neste contexto, o presente trabalho procura pelo design valorizar o 
território de Aveiro, agregando valor ao produto "Ostras de Aveiro" com 
a ambição de enriquecer a sua identidade, ampliando naturalmente a 
identidade do território em estudo, nas escalas local e global. 
A análise de conceitos pertinentes para a compreensão dos territórios 
do século XXI, nomeadamente a cidade do século XXI, os edifícios 
abandonados e sua re-funcionalização, a cultura ligada ao turismo e ao 
design enquanto metadesign e a identidade um produto e de uma 
cidade, possibilitou da construção de um campo teórico de suporte à 
construção de um cenário de projeto : " Ostras d'Aveiro" , propondo a 
re-funcionalização da antiga Lota de Aveiro, a criação da identidade das 
"Ostras de Aveiro" e o desenho da comunicação do sistema.  
A construção deste cenário de projeto revela várias competências 
disciplinares do design, desde a estratégia até à comunicação, 
passando pelo design de ambientes e serviços, que se apontam aqui 
apenas enquanto hipóteses de cenário, abrindo caminhos para 






























The communication and differentiation of cultures, revealing and 
amplifying the distinctive values of the territories, this is the valorization 
of places in a global world, simultaneously shows us the necessity for 
the territories of the 21rst century and how the opportunity for design 
acts as a cultural mediator in our contemporary world.  
 
The framework of the discipline of design as cultural mediator expands 
classical approaches to the concept of design, traditionally associated 
only to the design, revealing the ability of the design to incorporate 
disciplinary strategies of action that is trans-disciplinary and multi-
disciplinary. The design is defined in this dissertation as MetaDesign. 
 
In this context, the present document looks to improve the value of the 
territory of Aveiro through design, adding value to the product “Oysters 
of Aveiro” with the ambition of enriching itʼs identity, naturally amplifying 
the identity of the territory being studied, in local and global scales.  
 
They analysis of pertinent concepts for the comprehension of the 
territories of the 21rst century, particularly the city of the 21rst century, 
the abandoned buildings and their re-usage, the culture related to 
tourism and design while metadesing and the identity of a product and a 
city, allowed for the construction of a scenery of project: “Ostras 
dʼAveiro”, proposing the re-functioning of the old Lota de Aveiro, the 
creation of the identity of the “Ostras de Aveiro” and the design of the 
communication of the system.  
 
The construction of this scenery of project reveals various disciplinary 
competencies of design, from the strategy to the communication, 
passing through design of environments and services, that are pointed 
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Parte 1- Introdução 
 
 
“Admite-se que existe uma imagem imanente a qualquer cidade e, ao 
mesmo tempo, a possibilidade de a poder transformar, ou pelo me-
nos reformular, por atuação de processos de comunicação”  
(Vaz, 2008, p. 96) 
  




1.1. A pertinência do tema 
 
 Com a globalização e com o crescimento exponencial dos 
meios de comunicação, as cidades do século XXI estão hoje mais 
conectadas do que nunca. 
Hoje, a grande mobilidade de pessoas, bens e conhecimentos pode 
conduzir a uma desterritorialização não desejada. 
Assim, a valorização dos locais num mundo global apresenta-se-nos 
como uma necessidade para as pessoas do século XXI.  
Nesta perspectiva, identificar, valorizar e comunicar pelo design os 
factores distintivos inerentes a determinados locais que os tornem 
exclusivos, parece-nos fundamental para o bem estar das pessoas e 
para os territórios do Séc. XXI. 
A pertinência do tema tratado nesta dissertação, prende-se com o 
facto de existir um produto desvalorizado quase desconhecido no 
território de Aveiro, que em paralelo é de extrema qualidade noutros 
mercados, bem como apreciado em diversos lugares do mundo: “As 
ostras de Aveiro”. 
A grande questão que se pode colocar sobre a lente do design neste 
contexto é:  
Como valorizar o território de Aveiro, pela colocação de um produto 
local no mapa mundo, explorando o património cultural das ostras, 
promovendo a experiência da sua degustação à escala local e glo-
bal? 
Apresenta-se-nos como oportunidade para o design enquanto meta-
design poder atuar neste processo de valorização do território pelo 
produto, neste caso particular pelas “Ostras de Aveiro”, associado à 
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1.2. Objectivo geral 
 
Articulando de forma transversal as várias especificidades do 
design, desde o design estratégico até ao design de comunicação, 
passando pelo design de ambientes e serviços, propõe-se a valoriza-
ção da identidade do território através da promoção de um produto 
local: "As ostras de Aveiro". 
 
 
1.3. Objectivos específicos   
 
 Tendo em conta a exposição da pertinência do tema e dos 
objectivos gerais, será agora o momento de serem clarificadas as 
intensões específicas desta dissertação. 
- Levantamento do estado da arte das "Ostras de Aveiro" que possi-
bilite a valorização do produto nas escalas local e global; 
- Desenhar a identidade das "Ostras de Aveiro"; 
- Com a ambição de dar visibilidade ao produto à escala local, pro-
põe-se ensaiar um cenário de projeto, re-funcionalizando um edifício 
emblemático de Aveiro, a antiga Lota da cidade. 
Deseja-se a sua reutilização de forma a promover a experiência de 
cultura gastronómica das "Ostras de Aveiro" redesenhando o seu es-
paço e construindo um cenário de projeto que englobe um restauran-
te exclusivo de ostras da Ria de Aveiro, um espaço museográfico, 
um ponto de venda das ostras e de produtos regionais constituindo-
se numa referência turística para a cidade de Aveiro; 
- O desenvolvimento de um serviço que promova o produto no mer-
cado global, promovendo o território de Aveiro e a sua cultura; 
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1.4. Estrutura da dissertação 
 
 A dissertação está estruturada em cinco partes: A primeira de 
introdução; a segunda de enquadramento geral da problemática; a 
terceira compõe-se da análise do estado de arte das ostras; a parte 
quatro constituida pela elaboração do cenário de projeto e a quinta 
de conclusão e desenvolvimentos futuros. 
Na parte dois, com o nome de "Design e território: enquadramento 
geral", elabora-se uma análise teórico-reflexiva da abordagem aos 
territórios do século XXI, apresentando autores e exemplos estuda-
dos que se relacionam com a temática das disciplinas.  
Este capítulo é composto por três sub-capítulos sendo que o primeiro 
contextualiza o tema proposto, o segundo refere-se ao design en-
quanto mediador cultural e o terceiro aos contributos do design para 
a valorização dos territórios do séc.  XXI. Nestes tópicos referidos 
anteriormente, na parte 2, são ainda expostos os casos de estudos 
pertinentes para a temática abordada.  
Na parte três desta dissertação desenvolve-se o produto. "As ostras 
de Aveiro", expondo a sua cadeia de valor atual, e descrevendo o 
estado de arte deste tema. Ainda neste capítulo é apresentado logo 
após o tópico referente à identificação da oportunidade para o design 
atuar na compreensão e capacidade de comunicação do valor de um 
produto, o briefing para a construção do cenário de projeto. 
A parte 4 compõe-se em cinco tópicos para o cenário de projecto das 
"Ostras de Aveiro". :a marca, o packaging, o serviço e o edifício "ter-
minal Âncora". Estes pontos são respondidos com esboços e 
cenários de forma a mostrar a capacidade do design como gerador 
de valor num produto/cidade.  
Conclui-se esta dissertação com o capítulo 5, na qual se elaboram as 
considerações finais e se revelam os desenvolvimentos futuros de 
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A metodologia utilizada nesta dissertação consiste na reflexão teórica 
potenciada pela análise e revisão bibliográfica realizada a partir dos 
aspetos centrais do trabalho: a valorização do território pelo produto 
e pela re-funcionalização dos edifícios abandonados do Séc. XXI. 
A investigação teórica e reflexiva conduz ao estudo da problemática 
escolhida, de forma a sustentar, com base na análise dos conceitos 
apropriados, a sua possível resolução num formato de cenário de 
projeto. 
De forma complementar e de suporte ao trabalho prático de desen-
volvimento de um cenário de projeto, de acordo com os objetivos es-
pecíficos, efectuou-se a análise de exemplos paradigmáticos dos te-
mas abordados ao longo do estudo. 
Ensaiou-se um cenário de projeto, recorrendo a uma metodologia 
abdutiva, na qual foram aplicados aos conteitos aprendidos e estu-
dados nas disciplinas de Design e estratégia e Metodologias da In-
vestigação, que encaminharam a um estudo da oportunidade encon-
trada anteriormente, bem como o estudo do papel do design enquan-
to mediador cultural e na valorização do território pelo produto com a  
re-funcionalização de um edifício abandonado da cidade de Aveiro : 
“A lota de Aveiro”. 
Seguidamente são sintetizados os conceitos aprendidos, através do 
estudo da bibliografia adequada, e é apontada a cadeia de valor de-
sejada para “As Ostras de Aveiro”.  
A parte teórica conclui-se com as considerações para a  construção 
do briefing do cenário de projeto. 
Este cenário de projeto apresentado a seguir é elaborado com base 
nos conceitos aprendidos e estudados nas disciplinas de Design de 
Ambientes, Projeto I e Projeto II, onde é aplicado o conhecimento 
obtido nos dois anos letivos do Mestrado em Design, em duas ver-
tentes. (1) A vertente do produto na criação da identidade das “Os-
tras de Aveiro”; e (2) a vertente de design de serviços na valorização 
do produto na escala global, e na escala local, na vertente de design 
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de ambientes na conceção do espaço do "Terminal Âncora", e ainda 
no design de comunicação do sistema apresentado. 
Por fim é feita toda a comunicação deste produto/serviço, como ce-
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Parte 2 – Design e território: enquadramento geral 
 
Neste capitulo são abordados os temas expostos na introdução que 
ajudam a compreender e a contextualizar o problema supra enuncia-
do, com o intuito de fundamentar a resposta consistente ao nível do 
















A Ria de Aveiro no Mundo 
Fonte: Autora, 2012 
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2.1.  Contextualização social, económica, cultural e urbana 
dos territórios Europeus do séc. XXI 
 
“A deslocação de pessoas com o intuito de alargar os 
seus horizontes, de procurar conhecimentos e emoções 
através da descoberta e do contacto com os bens cultu-
rais, materiais ou imateriais, tem vindo a representar nas 
últimas décadas uma importância cada vez maior no 
quadro do fenómeno turístico internacional. Portugal não 
é imune a esta tendência global pelo que o valor atribuído 
ao seu património assume um interesse acrescido, pela 
centralidade que ele ocupa no leque de objetos culturais 
procurados pelos turistas, embora esse valor não se es-
gote, como é óbvio, no âmbito económico. (...) No entan-
to, tem-se vindo a verificar um fenómeno de mundializa-





O conceito de “sociedade” remete-nos hoje para o conceito de 
globalização, consequência de uma maior facilidade de acesso aos  
processos de comunicação físicos e virtuais, o  que se pode caracte-
rizar de uma forma muito lata pelo ʻaproximarʼ das pessoas, dos bens 
e dos conhecimentos, transformando  o mundo na designada metáfo-
ra de “aldeia global”. 
É um facto que o número de visitantes da Torre Eiffel em Paris 
vai aumentando de ano para ano, apesar de existir desde 1889 e de 
ser suposto ser uma estrutura temporária que acabou por se tornar 
Fig. 2 
Vista aérea da Ria de Aveiro 
 
Google Earth 
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definitiva. É hoje um  grande valor icónico para a cidade e para o 
mundo, que se deve à sua capacidade de criar uma experiência úni-
ca, agora mais acessível neste “nosso mundo global”.  
Nesta “aldeia global”, como refere Inneraty, (2009) no seu livro A 
Sociedade Invisível,  vivenciamos uma sociedade, “...complexa pelo 
aspecto que nos oferece( heterogeneidade, dissensão, caos, desor-
dem, diferença, ambivalência, fragmentação, dispersão), pela sensa-
ção que produz (intransigência, incerteza, insegurança), pelo que se 
pode ou não pode fazer com ela (ingovernabilidade, inacessibilida-
de).” (Inneraty 2009 cit. In Baptista 2011, pág. 15) 
Assim, se a globalização nos ʻaproximaʼ, construindo um mundo 
global,  também em simultâneo nos revela as diferenças desse 
mesmo mundo, criando  necessidades e desejos diferentes de outro-
ra. O design e a estratégia agiram aqui como amplificadores de valor, 
aproveitando as características naturais do território para a valoriza-
ção da experiência e cultura mundiais.  
Apontando o exemplo do museu  Guggenheim em Bilbao, e o que 
fez à cidade – "o efeito Bilbao". Quando uma cidade do norte de Es-
panha pouco conhecida e desvalorizada, passa a ser um ícone inter-
nacional por causa sobretudo do museu de Frank Gehry a partir de 
1997 (data da finalização da construção do museu) e de todo o traba-
lho de revitalização das zonas ribeirinhas adjacentes ao Gugge-
nheim.  





Como é sabido e referem os autores Franco Bianchini e Charles 
Landry (2010) a informação hoje está mais acessível. Por dia pas-
sam-nos milhares de imagens pelos olhos, imagens essas que nos 
dão acesso um número infinito de possibilidades de experiências, 
que são muitas vezes desejadas e que em alguns casos são em si-
multâneo, reveladoras do valor distintivo de um território, isto é, da 
sua cultura. 
A localização geográfica, o clima e todos os outros factores con-
génitos, são valores distintivos e identitários dos territórios, funda-
mentais para serem competitivos no mundo global, contudo os valo-
res associados à cultura e naturalmente ao conhecimento, desempe-
nham cada vez mais um papel acrescido, amplificando esses mes-
mos valores identitários, muitas vezes pouco visíveis quer para públi-
cos próximos como para públicos distantes, isto é, à escala local e à 
escala global. 
 É óbvio que numa cidade sem história é mais difícil promover a 
cultura, pelo que as cidades com tradição e história estão “no topo da 
lista”. (Sassen, 2010.p.95) Apresenta-se-nos, no contexto atual,  de 
Fig.3  
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extrema importância disponibilizar novas experiências do ʻlugarʼ, re-
velando as suas características únicas, reinventando-as de acordo 
com as necessidades contemporâneas, continuando assim, a cons-
truir a sua ʻhistóriaʼ. 
 
“As cidades são cada vez mais conhecidas por aquilo que 
são capazes de fazer e propiciar, e estão a tornar-se num 
objecto cuja imagem está a ser permanentemente traba-
lhada e promovida, através de capacidades virtuais que 
são afirmadas pelo marketing urbano ou de representa-
ções que se vão difundindo e solidificando. 
Nesta perspectiva é importante que o desenvolvimento 
de políticas de marketing seja suportado em modos de 
comunicação capazes de divulgar imagens consistentes 
baseadas nas identidades locais e territoriais. A difusão 
de imagens contraditórias pode dificultar a formação de 
imagens sólidas que ajudem as cidades a cumprir objec-
tivos estratégicos de desenvolvimento urbano e promo-
ção territorial. “ 
(Vaz , 2008. Pág. 87) 
 
Entende-se que cada vez mais nesta sociedade globalizada, a co-
municação da diferenciação das culturas, revelando e amplificando 
os se valores distintivos do território, é uma necessidade dos territó-
rios do séc. XXI, na qual a disciplina do design pode ter um papel 
fundamental, na nossa sociedade contemporânea. 
É nesta perspectiva que vemos alguns valores da cidade de Avei-
ro, como “As Ostras de Aveiro” e o edifício da “Antiga Lota de Aveiro” 
como oportunidades para o design valorizar o território desta cidade, 
devido ao facto de haver a necessidade de aumentar o valor tangível 
deste produto de excelência, dentro do seu “Habitat”, criando a liga-
ção do produto com o território através do cenário de projeto que 
possibilita dar forma física a esta oportunidade de design na experi-
ência da cidade.  
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2.2. Design enquanto mediador cultural 
 
“O desafio do design não é uma questão de se li-
vrar do emergente, mas sim de incluí-lo e torná-lo uma 
oportunidade para soluções mais criativas e mais ade-
quadas aos problemas.” 
 (GIACCARDI & FISCHER, 2005; p.2) 
 
Como Giaccardi & Fischer pronunciam-se acerca da complexidade 
do design hoje através do conceito de metadesign.  
Metadesign é “geralmente tido como a concepção e o planeamento 
do artificial (ou inventado) como forma normal da ciência (“como as 
coisas deviam ser”), em contraste com as ciências naturais (“como 
as coisas são), o design está hoje melhor definido como uma experi-
ência na actividade do “fazer”. Ou seja, o  projeto é concebido como 
um empreendimento humanista em que o assunto não é fixo e desti-
na-se a vislumbrar possibilidades ("como as coisas poderiam ser") e 
elaborá-las, de forma a permitir que as pessoas experimentem o 
mundo de maneira cada vez mais rica [Maturana, 1997].” (GIAC-
CARDI & FISCHER, 2005 – p.2) 
Assim, como refere Krucken(2009), e enquadrando a disciplina de 
design enquanto mediador cultural, “na atualidade o foco na atividade 
de design se ampliou de maneira a aproximá-lo dos contornos e de 
fronteiras anteriormente tidas como longínquas”, e desta forma “tra-
zendo a análise da cadeia de valor como instrumento possível de 
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Tendo como referência esta re-interpretação do quadro de Lia Kruc-
ken, é possível aqui entender-se numa forma piramidal em que as 
várias camadas refletem os elementos de maior relevância para a 
autora, do significado do design. Assim, tem-se que identificar e 
compreender compõe-se com traduzir; e criar, visionar e vizualizar 
com o ato de projetar. Estes conceitos agrupam-se e permitem co-
municar, originando o conceito principal e albergador, o design.  Al-
guns dos significados da palavra design do dicionário Merriam Webs-
ter(2007) são: “(1) criar, dar forma, executar ou construir de acordo 
com um plano, (2) conceber e planejar mentalmente, (3) desenvolver 
(algo) para uma função ou meio específico, (4) indicar uma marca, 
sinal ou nome distintivo, (5) fazer um desenho, modelo ou esquema 
para, (6) conceber ou executar um plano, (7) desenhar, projetar ou 
elaborar um projeto. “  
Webster(2007) cit. In Krucken(2009, p.43) 
 
Esta tendência do design como estretégia, como metadesign, tem 
vindo a ser empregue como motor de aperfeiçoamento para muitas 
cidades e países, como “busca por agregar valor aos produtos, forta-
Esq. 1 
Pirâmide de palavras-chave do 
nível da importância do design na 
comunicação. Quadro re-
interpretado pela autora.  
 
Lia Krucken(2009,p. 30) 
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lecendo e estimulando a identidade local, é um forte impulsionador 
do investimento em design” (Giaccardi & Fischer, 2005 – p.6) 
 
Giaccardi & Fischer (2005) defrontados com a questão da conexão 
entre a criatividade e a evolução no metadesign, concluem que a li-
gação entre estes dois conceitos promove o aberto. Promove a inte-
ração e a abertura ao novo, ao desconhecido.  
Giaccardi & Fischer apresentam três pontos para os sistemas aber-
tos criados pelo metadesign:  
 
“(a) promover a transcendência da mente individual; (b) 
apoiar o envolvimento dos usuários na construção cola-
borativa e compartilhamento de atividades significativas, 
e (c) permitir a adaptação mútua e a contínua evolução 
dos usuários e sistemas, permitindo  aos usuários alterar 
o sistema em tempo de uso e adaptá-lo às suas práticas 
dinâmicas “ 
 (Giaccardi & Fischer, 2005 – p.6) 
 
Ou seja, o metadesign promove a compreensão da evolução, no sen-
tido em que é possível a separação da complexidade e rigidez das 
coisas, e interagir, fazer design do design, repensar e recriar algo 
novo a partir do que já está feito. 
Relativamente ao design, e ao desenvolvimento de produtos , a me-
todologia atual é, certamente diferente da metodologia que se tinha 
até então.  Existiam apenas as referências do cenário estático do 
“moderno”, os conteúdos eram “previsíveis e de fácil descodificação”. 
Moraes(2010)  
Hoje pelo contrário nos cenários dinâmicos contemporâneos, a impri-
visibilidade é uma constante complexa. 
Segundo Celaschi(2010), “é meta-projeto a fase de observação da 
realidade e de modelação sintética da realidade observada, momen-
tos que antecipam, no método do projeto, a fase de transformação da 
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realidade e que contêm o esforço do designer em analisar e conhe-
cer o campo problemático no qual deve atuar.” (Celaschi 2010) 
 
O metadesign atua para além do projeto tradicional, equacionando 
todas as influências implicitas na realidade, que se colocam antes e 
depois do ato de projetar, pensando e repensando num processo 
aberto.  
um resultado proveniente de um processo de metadesign implica vá-
rios aspetos desde a definição da problemática a desenvolver desde 
o produtor até ao consumidor, não esquecendo as consequências no 
meio ambiente englobando a sustentabilidade, isto é, a realidade. 
 
 “O designer, nesse sentido, deve ver o mundo e a Cultu-
ra Projetual mediante uma ótica mais alargada, não ape-
nas voltada para as questões do produto em si, mas, de 
igual forma, para a dinâmica que existe em seu entorno. 
O metaprojeto, com seu método de abordagens e de 
aproximação por meio de fases e tópicos distintos, pro-
põe o desmembramento da complexidade em partes te-
máticas “gastáveis”, que passam a ser analisadas de 
forma individual e com maior probabilidade de soluções. 
Por isso, o metaprojeto se apresenta como um modelo de 
intervenção possível junto a um cenário que se estabele-
ce no mundo cada vez mais complexo e cheio de inter-
relações. “ (Moraes. D. 2010 p.65,66) 
 
É nesta visão que o metadesign e o metaprojeto acentam no desafio 
de acrescer valor a um território e a um produto local, comunicando-
os e dando-lhes uma nova estratégia.  
Assim, compreende-se a necessidade da intervenção do design en-
quanto metadesign no estudo desta oportunidade pra a cidade de 
Aveiro, as "Ostras de Aveiro" e a "Antiga Lota de Aveiro", tendo a 
consciência de que estes "produtos" têm História e a pertinência da 
sua preservação.  
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O conceito de 'metadesign' é aplicado nesta temática como amplifi-
cador e criador de valor para as "Ostras de Aveiro", não apenas cri-
ando uma identidade, identificando a problemática, refazendo toda a 
estratégia atual desta cadeia de valor como é apresentada no 
cenário de projeto, que terá necessáriamente que ser re-interpretado 
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2.2.1. Meta-design na valorização do território e do produto 
 
 
Depois de uma abordagem introdutória à noção de meta-design, é 
pertinente nesta fase da dissertação, estudar a aplicação do conceito 
de meta-design aliado à valorização do território e do produto. Ou 
seja, procura-se demonstrar a pertinência do design como gerador e 
amplificador de qualidade de um território e de um produto.  
  
 
Neste esquema de Krucken (2009) do livro “Design e território” (ver 
esquema 2), aqui redesenhado, conclui-se que unindo estes três 
conceitos chave: produto; comunidade e território; se obtém como 
resultado a qualidade.  
Sendo o design “um fator central para a humanização inovadora das 
tecnologias e um fator crucial para a troca económica cultural” (cit. In 
Krucken 2009, p. 43) o metadesign é aqui encarado como um factor 
de extrema importância enquanto valorizador do produto “Ostras de 
Aveiro” e do território de Aveiro, mais precisamente o edifício da anti-
ga “Lota de Aveiro”, pois permite a concretização de vários cenários 
possíveis e experiências.  
O cenário de projeto que é uma característica definidora do metade-
sign, possibilita ensaiar as estratégias definidas. 
Esq. 2  
Resultado da ligação entre produ-
to, comunidade e território.  
Redesenho do esquema pela 
autora, 2012 
 
Lia Krucken (2009,p. 30) 
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2.3. Exemplos de contributos do design para a valorização dos 
territórios do séc. XXI 
 
Hoje, com o processo de desterritorialização das cidades e suas 
economias, é pertinente ʻpensar as cidadesʼ e não deixar que os 
seus limites sejam os físicos, mas sim ultrapassar a barreira física da 
cidade para o exterior, por forma a catapultar as cidades para o 
mundo. Este fenómeno, que também advém da competitividade entre 
cidades hoje, faz com que seja importante criar as relações sociais e 
culturais, valorizando cada território de acordo com a sua História ou 
características intrínsecas à mesma, sendo que o individuo é o seu 
mediador principal. Ou seja, na atualidade o valor de uma cidade não 
está confinado ao seu espaço físico. 
 
 
“O objeto do projeto não é somente o produto fisicamente 
como o entendemos, mas as reações, interações e res-
postas interpretativas que esse produto é capaz de pro-
vocar e produzir”  














Refere-se exemplo do que foi feito em Nova Iorque no Meatpacking 
District, onde existia o HighLine (antiga linha de comboio) ( ver Fig. 
10 ), e atualmente foi aproveitada a antiga linha para se desenvolver 
um espaço de lazer e de turismo com um jardim e com a possibilida-
de de apreciar a vista nova iorquina, bem como assistir a eventos e 
atividades no local. É um exemplo atual de como o papel do designer 
é pertinente ao ponto de além de re-aproveitar o antigo, valoriza-lo 
com um novo conceito e esta nova maneira green de gerar turismo e 
bem-estar na 'cidade de betão'(ver Fig. 11), como vendo novas for-
mas de viver na cidade. 
 
Com esta necessidade e oportunidade para o design atuar hoje, 
MORAES(2009) afirma que se abriram portas para novos conceitos e 
novas oportunidades para o design, bem como novas maneiras de 
pensar.  
Assim está-se perante um novo desafio para o design: 
 
Fig. 11  
O antes e depois da linha de 
comboio no Meatpacking District 
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“Toda essa realidade que se prefigura no mundo globali-
zado faz com que se espere dos designers atuais muito 
mais do que simples  habilidades projetuais. De igual 
forma, espera-se dos designers uma capacidade de ges-
tão da complexidade que se estabeleceu e ainda se es-
tabelece no cenário atual, caracterizada pela inter-relação 
recorrente de empresa, mercado, produto, consumo e 
cultura”  
(MORAIS in KRUCKEN 2009, pág. 9-10) 
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“Nos últimos anos tem crescido de forma relevante a oferta de 
produtos culturais como resultado de dois factores principais: 
a abertura de muitas atracões nas ultimas décadas e o facto 
da “industria turística” ter constituído mais programas combi-
nados com produtos culturais.  
Para um numero elevado de atracões, o património cultural é 
o seu “core product” existindo em muitos destinos que se de-
senvolveram com base no seu apelo histórico e cultural.  
Por outro lado o turismo é uma área de conhecimento em de-
senvolvimento, colocando-se as necessidades de conheci-
mento científico a diferentes níveis. A competitividade do 
mercado global lança desafios aos destinos tradicionais de 
“sol e praia”, que apenas uma investigação atempada e apro-
fundada poderá contribuir para ultrapassar e afirmar as suas 
vantagens comparativas. 
O “novo turismo” apela a produtos altamente qualificados ca-
pazes de dar resposta a turistas que querem realizar sonhos, 
viver experiências únicas, aprender com a cultura dos outros, 
de forma agradável e retemperadora.” 
(OMT,2001:86) 
Dentro do âmbito da cultura dentro de uma cidade é necessá-
rio equilibrar e aproveitar o turismo como refere Henriques 
(2003): 
 “O maior número de equipamentos culturais, tais como tea-
tros, galerias, museus, pavilhões multiusos, etc., nas cidades, 
fundamentalmente nas de grande dimensão, faz com que se-
jam algo privilegiado do turismo de arte. 
 Se retivermos as relações que se entretecem entre turismo e 
cultura, adiantadas por Ashworth (1995), verificamos que to-
das elas têm uma maior expressividade no espaço urbano. 
Ou seja, a cidade, devido à multiplicidade de dinâmicas em in-
teração, compatibiliza-se com o avolumar de elementos de ar-
te, de criação artística, de património e de vivências que con-
Fig.11 (p.anter ior)  
"Hog Island Oyster Shells: 
 Using Gouache Like Watercolor" 
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tribuem para que o turismo de vertente cultural encontre nela 
um alvo privilegiado.” 









“A designação modo de vida lúdico prende-se com o entendimento 
que é hoje dominante nas sociedades ocidentais (ocidentalizadas) 
acerca da industrialização do uso dos tempos livres. Os tempos dis-
poníveis, libertados dos tempos de trabalho, integram-se numa lógica 
de total programação dos tempos quotidianos que, embora não afec-
tando todos os grupos sociais e profissionais da mesma maneira, se 
torna hegemónica. (...) A festa, a diversão, o prazer, a descontração 
são sinónimos de realização pessoal, de sucesso na vida e funcio-
nam como estímulos a difundir globalmente (Cfr. Baptista)” 
(Santos 2010, p.27) 
 
Cada vez mais há esta procura do turismo pelo motivo de que todas 
as cidades são únicas e todas têm vantagens tanto de território como 
de beneficiações naturais como refere Santos (2010, p.50), a com-
plexidade da procura turística, a partir da segunda metade do século 
XX, não sugere mais uma simples visita mas a apropriação de um 
Fig. 12  
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aumento considerável de objetos culturais e a diversificação dos do-
mínios a que pertencem, como parte integrante da referida experiên-
cia. 
Tais apropriações, projetadas como jogos de oposição às formas de 
regulação da vida moderna, a suporem recursos utilizados para 
composição de estilos de vida contemporâneos, justificam que se 
questione o lugar do turismo na dinâmica cultural dos espaços de 
que se apropria, na passagem de um turista observador para um tu-
rista possessivo.” 
A valorização de um produto num território é uma temática complexa 
e vasta.  
Para a valorização de um produto é necessário acrescentar valor. E 
aqui pode falar-se de valor já existente e de valor adquirido sendo 
aqui o design interveniente na cadeia de valor de um produto pren-
dendo-se em acrescentar valor, ou seja, o design surge como meio 
de valorização de um produto.  
Dinamizar e promover a visibilidade de um produto e de um território 
pode dividir-se em três passos, segundo KRUCKEN(2009): 
 
 
“1- promover a qualidade dos produtos, dos territórios, dos processos 
de fabricação; 
2- apoiar a comunicação, aproximando consumidores e produtores e 
intensificando as relações territoriais; 
3-apoiar o desenvolvimento de arranjos produtivos e cadeias de valor 
sustentáveis, visando ao fortalecimento de micro e pequenas empre-
sas.” 
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No âmbito deste valorizar o território pelo produto, enquadra-se o ca-
so do Limoncello. Este produto veio dinamizar toda a experiência do 
território, com a sua valorização, interligando a sua História com as 
suas características únicas e apreciadas por todo o globo. 
O limoncello é uma bebida licorosa cuja matéria prima é o limão, 
sendo a sua origem Sorrento e Costa Amalfitana em Itália. Este pro-
cesso de potencialização de um território através deste produto sur-
giu por meio de empregadores, artesãos, comerciais, designers e até 
políticos. Os objectivos prendem-se na valorização do limoncello 
através de italia e vice-versa, ou seja aproveitando um recurso valio-
so – o limão - , o património gastronómico existente a nível local e 
global e protegendo este licor e esta oportunidade de excelência.  
O processo para se conseguir esta mais valia, passou pela criação 
de padroes de produção que ajudaram no aumento da qualidade do 
produto final, pela recuperação das técnicas de cultivo e pelo estabe-
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lecimento de acordos entre empresas , formando assim uma nova 
cadeia de valor para o Limoncello.  
O papel do designer é interveniente neste processo na ponto em que 
serviu como suporte de comunicação do mesmo colocando-o num 
patamar visível a nível local e global, criando-lhe uma identidade – o 
Limoncello  e reforçando-a, e dando aos rótulos das garrafas um pe-
daço da história do limoncello.  
Hoje, como resultado, o Limoncello é reconhecido a nível mundial, 
está ligado ao seu território de origem o que também valoriza a iden-
tidade de Itália, também passou a ser um gerador de turismo  e um 
marcador de identidade local sendo que existe hoje a valorização do 
território pelo produto e do produto pelo território.  
 
Assim, à semelhança do que foi conseguido com o Limoncello ao 
agregar valor tanto ao produto como ao território, pretende-se aplicar 
às "Ostras de Aveiro" este incremento de valor por forma a conseguir 
valorizar ambas as partes, trazendo também cultura e experiência 
para os Aveirenses, bem como para o mundo transportando o "Ter-
minal Âncora". O papel do design relativamente às "Ostras de Avei-
ro" aplica-se desenhando esta estratégia ao nivel da cadeia de valor, 
e desenhando no cenário de projeto a identidade inexistente, bem 
como o packaging e o serviço, onde o expoente máximo é obter a 
imagem de um produto e nela esteja refletido o território.  
 
Outro exemplo reconhecido com valor pertinente para a compreen-
são da valorização de um território, neste caso Itália, através da pro-
moção e da cadeia de valor de produtos, é o Eataly que hoje trans-
porta o seu conceito para diversos pontos do mundo: "Eat. Shop. Le-
arn".  
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A Eataly é, neste caso um gerador de turismo catapultado para ou-
tros pontos do mundo, como que um transportador da identidade de 
Itália a nivel da gastromia, História e como promotor de experiência. 
Neste caso do Eataly, o conceito remete a Itália, sendo que o objeti-
vo do "Terminal Âncora" na antiga Lota de Aveiro como suporte físico 
para as "Ostras de Aveiro" num formato identico se espelha neste 
caso.  
 
O Eataly, na sua tradução da gastronomia Italiana, apresenta-se 
como conceito inspirador para o produto "As ostras de Aveiro" na sua 
relação com o território à escala global, promovendo os produtos , 
contendo a sua história na sua relação com a valorização de um 
edificio abandonado. 
 
"Eataly é mais do que um supermercado com restauran-
tes. é um mercado cheio de energia, é uma oportunidade  
2 
"Eataly is more than a supermarket 
with restaurants. It is an energetic 
marketplace--an opportunity to 
taste and take home the products 
of artisans who create the highest 
quality products at a fair price." 
 
Tradução realizada pela autora, 
2012 
 
Fig. 15  
Página de entrada do site Eataly 
 
http://www.eataly.com/ 
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para provar e levar para casa produtos de artesãos que 
criam os produtos de maior qualidade a um preço justo." 2   
In https://www.facebook.com/EatalyNYC/info 
 
"Eataly pretende desafiar a ideia de que os produtos de 
qualidade são acessiveis apenas a alguns. Comer e 
comprar bem não está limitado aos connoisseurs. É um 
ato agrícula a que todos temos o direito ("dovere" em Ital-











"EATALY wants to challenge the 
idea that quality products are ac-
cessible only to a select few. Good 
eating and shopping is not limited 
to connoisseurs; it is an agricultur-
al act we all have the right, “do-
vere” in Italian, to enjoy. Food 
unites us all. Join us today." 
 
Tradução realizada pela autora, 
2012 
 
Fig. 16 e 17  
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2.3.2. A valorização do território pela re-funcionalização dos edi-






 A cidade do Séc. XXI tem vindo a sofrer alterações tanto a 
nível material como imaterial. Material como suporte físico que a al-
berga a sua História e vivência, a sua imaterialidade. As grandes ur-
bes estão em constante crescimento dentro deste cenário intercultu-
ral de hoje. Há a constante luta pelo avanço tecnológico e a necessi-
dade de adaptar as cidades a isso mesmo, e portanto vê-se neces-
sário o progresso e desenvolvimento das urbes, sendo que um factor 
que vai sempre permitir que cada cidade seja a cidade que é, é o fac-
to de que “ como qualquer esforço de preservação da memória- toda 
a memória é seletiva- a musealização de artefactos, ou zonas urba-
nas, acarretam sempre um juízo e uma intencionalidade tanto na es-
colha como na rejeição do que ficará para memória futura” como re-
fere Providência no seu manuscrito para a conferência “ Redes de 
Museus – Território, identidade, património”, 2011  
Aliando aqui a cultura à cidade do Séc. XXI, há esta necessidade de 
registar as memórias e os lugares e a necessidade de reconstruir 
Fig. 18  
Moliceiro à entrada do Canal das 
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identidades para cada cidade, não deixando escapar a tradição que a 
construiu.  
Neste contexto, parece oportuno abordar os espaços abandonados 
das cidades, e a sua pertinência para o turismo cultural tanto a nível 
económico como social, onde Roda (2005) refere que “Estas caixas 
vazias das grandes cidades urbanas podem ser vistas de duas 
maneiras: como uma profunda discontinuidade da estrutura de uma 
cidade ou como a base de uma importante renovação. I.e., a mesma 
situação pode ser interpretada como um problema ou como uma 
oportunidade para a cidade abandonada se auto-refuncionalizar1. 
Roda (2005,p. 2) 
“Neste contexto, a percepção do conjunto da cidade com 
o seu individuo será talvez, a característica mais impor-
tante da cidade enquanto objecto de estudo. Assim, a ci-
dade é constituída por diversos momentos, numa varia-
ção de tempos diversos, não sendo desde modo perti-
nente a analise geral da evolução da cidade, mas deven-
do sim, incidir esta análise sobre um dos aspectos emer-
gentes das cidades do séc. XXI : os espaços em abando-
no”  




“These empty boxes within the 
urban fabric of big cities can be 
viewed in two possible ways: ei-
ther as a profound discontinuity in 
the structure of the city or as the 
basis for an important renovation. 
I.e., the same situation can be 
interpreted as a problem, or as an 
opportunity for the abandoned city 
to refunctionalize itself”  
 
Tradução realizada pela autora, 
2012 
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Um caso português emblemático deste tipo de re-funcionalização é o 
Lx Factory em Lisboa (fig. 13), que aliou a refuncionalização de edifí-
cios abandonados, à cultura e ao turismo valorizando tanto a cidade, 
como o uma antiga fábrica de fiação do séc 19 que ficou ao abando-
no com o passar do tempo e hoje é composta por alguns edifícios 
originais que resistiram e passou a ser uma mais valia para a cidade 





































“Um projeto com estas características acaba por atrair diversos tipos 
de públicos. O facto de ser um local onde se realizam atividades cul-
turais e onde trabalham, na grande maioria, empresas ligadas ao ra-
mo da produção criativa (como a moda, artes plásticas, fotografia, 
comunicação, ...), compreende um publico com interesses em áreas 
idênticas. “ 
(CARVALHO, Gonçalo.2009, pág 113) 
 
“Como podemos explicar este fenómeno? 
 A LX Factory criou uma unidade de produção, conseguindo na-
quele espaço cheio de histórias da indústria portuguesa, juntar uma 
nova realidade industrial – a indústria criativa do século XXI. Um cen-
tro empresarial que proporciona a transacção de produtos culturais. 
O que pode fazer este projecto resultar é a simplicidade e autentici-
dade. 
Autenticidade em preservar o local, e utilizar como imagem de marca 
toda a realidade industrial existente, sem que seja forçada uma outra 
imagem.” 
(CARVALHO, Gonçalo.2009, pág 109) 
 
Fig. 24  
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Em conclusão, torna-se assim pertinente comparar o sucesso do Lx 
factory e do Eataly com o local da antiga Lota de Aveiro como opor-
tunidade para atuar na refuncionalização do mesmo como é apresen-
tada a proposta no cenário de projeto. Roda refere que ”para se con-
siderar a refuncionalização destes espaços vazios, é preciso a cima 
de tudo estar contra a demolição dos mesmos, e ver o problema co-
mo uma boa oportunidade para a renovação dos espaços vazios da 
rede urbana através de soluções sustentáveis4. (Roda 2005,p.3) As-
sim compreende-se a pertinência do design na re-funcionalização 
dos espaços abandonados, nomeadamente a antiga Lota de Aveiro 
como suporte físico -“Terminal âncora”- para um produto de Aveiro – 
“As ostras de Aveiro”- como gerador de valor e de cultura para a ci-
dade de Aveiro, bem como ícone a nível global. 
A antiga Lota de Aveiro possibilitará criar o acesso à experiência de 
degustação das "Ostras de Aveiro" aqui consideradas como um pro-
duto de "não luxo", como nos refere Munari "o luxo não é um proble-
ma de design". 
 
"O LUXO 
O luxo é a manifestação da riqueza 
que quer impressionar o que permaneceu pobre. 
É a manifestação da importância que se dá  
à exterioridade e revela a falta de interesse por tudo  
o que seja elevação cultural. É o triunfo  
da aparência sobre a substância. 
 
O luxo é uma necessidade para muitas pessoas que  
querem ter um sentimento de domínio sobre os outros.  
mas os outros se forem pessoas civilizadas sabem  
que o luxo é fingimento, se forem ignorantes admirarão  
e até talvez invejem os que vivem no luxo. Mas a quem  
interessa a admiração dos ignorantes? Talvez aos  
estúpidos. 
De facto, o luzo é uma manifestação de estupidez. 
4  
“To consider the refunctionalization 
of these empty spaces is above all 
to be opposed to demolition, and 
to see the problem as a great 
opportunity for the renovation of 
empty spaces in the urban net-
work via a sustainable solution.” 
 
RODA(2005, pág. 3) 
Tradução realizada pela autora, 
2012 
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Por exemplo: para que servem as torneiras de ouro  
se dessas torneiras sai uma água inquinada? 
Não será mais inteligente, com o mesmo dinheiro, 
mandar pôr um filtro de água e ter torneiras normais? 
O luxo é pois o uso errado de  materiais dispendiosos  
sem melhoria das funções. É portanto uma estupidez. 
 
Naturalmente que o luxo está ligado à arrogância e ao  
domínio sobre os outros. Está ligado a um falto sentido  
de autoridade. Antigamente a autoridade era o feiticeiro,  
que tinha ornamentos e objectos que apenas ele podia ter. 
O rei e os poderosos usavam caríssimos tecidos e peliças. 
Quanto mais o povo era mantigo na ignorância 
tanto mais a autoridade se mostrava coberta de riquezas. 
E ainda hoje em muitos países se verificam 
estas manifestações de aparências miraculosas. 
No nosso tempo, porém, estre as pessoas sãs, procura-se  
o conhecimento da realidade das coisas e não  
a aparência. O modelo já não é o luxo e 
a riqueza, já não é tanto o ter quanto o ser  
(para dizer como Erich Fromm). 
À medida que o analfabetismo diminui, a autoridade  
aparente cai e em lugar da autoridade imposta  
surge a autoridade reconhecida. Um cretino sentado 
num enorme trono podia talvez sugestionar 
no passado, mas hoje, e sobretudo amanhã, espera-se 
que não volte a ser assim. Desaparecerão os tronos e 
as poltronas de luxo para os dirigentes impostos, os 
móveis especiais para os chefes, os cadeirões de luxo  
colocados em estrados de mogno, os ornamentos, as  
hierarquias, e tudo o que servia para impressionar. 
Em suma, quero dizer que o luxo não é um problema  
de design."  
(Munari 2010, p.15-16) 
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Parte 3 – O produto “Ostras de Aveiro”: um contributo para a 






"É a crème de la crème da gastronomia francesa que se faz com o 
cunho português."   
In http://www.lifecooler.com/ 
 
“Ostras da ria de Aveiro põem os franceses loucos"  
In http://www.jn.pt/ 
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Neste capítulo pretende-se expor o produto ʻostrasʼ, tendo como ob-
jectivo a clarificação da oportunidade para o design atuar transver-
salmente e multidisciplinarmente na sua valorização, e na valoriza-
ção da identidade do território de Aveiro.  
Assim, serão apresentadas quatro partes expositivas das ostras: (1) 
o levantamento do estado de arte das “Ostras de Aveiro”, sendo que 
é o produto em foco nesta dissertação, compreendendo o seu poten-
cial após a análise da sua biodiversidade e das suas características. 
Seguidamente é pertinente expor (2), a uma escala global, as ostras 
do mundo, focando essencialmente o Brasil e França- a seleção des-
tes países deve-se pelo fato de França ser o país europeu que mais 
consome ostras, e o Brasil por ser auto-suficiente a nível de produ-
ção e consumo - ,  e a uma escala local, as ostras em Portugal com-
parando os três exemplos de produção de ostras portuguesas. Posto 
isto, (3) é importante focar esta oportunidade para o design atuar, 
transdisciplinarmente enquanto mediador depois de apurar e estudar 
os factos, expondo a nova cadeia de valor desejada para as “Ostras 
de Aveiro”, ou seja: a oportunidade para o cenário de projeto, conclu-
indo assim com (4) as considerações para a construção do briefing 
do cenário de projeto. 
“Os franceses são os maiores consumidores de ostras 
no mundo (270 mil toneladas em 2000). As virtudes des-
ta iguaria do mar fazem não só rejubilar as papilas gusta-
tivas como também beneficiam a saúde pelas proprie-
dades nutritivas, sobretudo no que concerne aos min-
erais, como potássio, zinco, cálcio, magnésio, ferro... As 
ostras de Arcachon, zona francesa da Aquitaine, são 
um ex libris entre as várias regiões  produtoras daquele 
país, mas é curioso verificar que, mesmo por força do 
acaso, Portugal influênciou a cultura das espécies de os-
tras naquela região devido a uma carga de ostras, trazida 
da Índia, que acabou por cair ao mar em 1868. “ 
http://www.chefesdecozinha.com/index.php?s=4&eid=15 
Acesso em Outubro de 2011 
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“A cadeia de valor pode ser entendida como o conjunto 
de atores que integram seus conhecimentos e competên-
cias para desenvolver e disponibilizar produtos e serviços 
à sociedade.(...) O termo 'cadeia de valor' foi originalmen-
te difundido por Porter(1985) na década de 
1980.Segundo o autor, “toda empresa é uma reunião de 
atividades que sao executadas para projetar, produzir, 
comercializar, entregar e sustentar seu produto” e “ todas 
essas atividades podem ser representadas fazendo-se 
uso de uma cadeia de valores”(Porter, 1985,p.33) “ 
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A ria de Aveiro reúne as condições ideais para a produção de Ostras 
de qualidade. Condições essas que passam pelas características 
físicas do local (o facto de ser uma zona de ria torna as suas águas 
frias ideais) que são exclusivas pelo facto de Portugal ser um país 
encostado ao Oceano Atlântico.  
 
“Vêm de França ainda juniores e são depois criadas em 
viveiros na ria, na Gafanha da Encarnação, cujas águas 
são ricas em algas e na matéria orgânica com que se 
alimentam estes moluscos.  
O crescimento demora entre dois anos e dois anos e 
meio e mais de 90% da produção tem como destino no-







O cenário atual em Portugal é de que não existem maternidades para 
a criação das ostras, e portanto as sementes1 vêm para Portugal pa-
ra serem criadas em viveiros visto que na costa Francesa não se 
reunem as condições ideais para o seu crescimento, a nível da quali-
dade das águas, bem como do tempo de crescimento (mais lento na 
costa Francesa).  
Portanto confirma-se a vantagem da produção em Portugal visto que 
os franceses consomem cerca de 270 mil toneladas de Ostras por 
ano (informação relativa ao ano de 2000). http://www.al-invest4.eu/ 
 
1  
Os embriões de ostra são 
aqui definidos por :  
Sementes   
são os indivíduos que já 
sofreram metamorfose 
completa, passando da 
fase larval planctônica ( 
com natação na coluna de  
água) para a fase bentôni-
ca, aderida a um substra-







Acesso em Outubro 2011 
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A questão que se coloca sob a lente do design é que na atualidade 
as ostras são de facto criadas em Portugal, não só na Ria de Aveiro, 
mas também no Sul do país em Sagres e no Rio Sado em Setúbal 
onde as condições são identicas às de Aveiro, e voltam a ser expor-
tadas para o país de origem (França) sem nenhum ʻcunhoʼ Português 
ou marca portuguesa referidas no esquema 1 .Há aqui a grande 
oportunidade de interferir nesta cadeia de valor atual, de forma a 
trazer identidade para o nosso país, valorizando a cultura local, em 












Esquema da exportação das "Os-
tras de Aveiro" 
 
Fonte: Autora, 2012 
Esq. 1 
Cadeia de Valor atual das Ostras 
de Aveiro 
 
Sementes de ostra das 
maternidades francesas  /  destino 
Portugal / crescimento na ria de 




Fonte: Autora, 2012 
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O produtor de ostras de Aveiro, Paulo Melo, em entrevista no Jornal 
de Noticias, refere informação que se considera fundamental para a 
compreensão da problemática, pelo que se passa a citar na integra: 
 
"A produção de ostras na ria de Aveiro está a encher 
a barriga dos franceses. São eles os responsáveis pela 
quase totalidade do consumo daquele molusco que tem 
como viveiro a laguna aveirense. 
Seis produtores de ostras "enchem" as redondezas do 
cais da "Bruxa", na Gafanha da Encarnação (Ílhavo), 
produzindo cerca de 200 toneladas por ano daquele 
apreciado molusco, que tem como consumidor preferido, 
o francês. Mais de 90 por cento da produção de ostra 
da ria de Aveiro tem como mercado a França. A Es-
panha compra alguma coisa e o restante fica em Portu-
gal. "A ostra da ria de Aveiro é muito concorrencial em 
termos de qualidade", confessa ao JN Paulo Melo, um 
antigo praticante de voleibol, que fez o curso de Ciências 
do Meio Aquático na Universidade do Porto, que em 1992 
começou a produzir ostra em pequena quantidade, mas 
que só a partir de 2000 se lançou "a sério" no negócio", 
possuindo também produção de ostras no Algarve. "Avei-
ro é uma ria muito rica, em algas e matéria orgânica, for-
nece muito alimento", disse ao lembrar a sua escolha 
pela ria de Aveiro. "Os franceses são grandes apreci-
adores de ostras, então no Natal o mercado dispara, e 
como eles só querem ostra de grande qualidade, vêm 
buscá-la aqui", frisou Paulo Melo que se queixa da não 
existência de maternidades de ostras no nosso país e do 
facto de não haver seguro de produção em Portugal. "As 
ostras juvenis são adquiridas aos franceses", disse. O 
preço pago pelo molusco à produção chega, nalguns 
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casos quase a atingir os dois euros por quilo, mas quan-
do a ostra chega à mesa do consumidor francês , por ex-
emplo, pode atingir preços que rondam os vinte euros. 
"Vendo para os distribuidores, mas são eles que fazem a 
depuração em Arcachon e na Bretanha, embora aqui 
tenhamos qualidade de água suficiente para que a ostra 
possa ser vendida directamente ao público. Paulo Melo 
queixa-se de a ostra ser o único marisco que em Portugal 
é taxado a 21 por cento (a lagosta é taxada a cinco por 
cento, por exemplo) e a não apetência do mercado portu-
guês é explicada pela falta de tradição e, depois, pela 
ajuda do IVA. "Fui para a produção de ostras, também 
por causa dos roubos que há na ria, mais dirigidos para a 
amêijoa", lembrou. "Investi na altura certa e tenho tudo 
pago. Eu pago tudo a pronto, e só recebo a 90 dias", 
frisou, realçando que é "pena que a ria não seja mais ex-
plorada". "Tem condições únicas em Portugal para a 
produção de ostras", disse. Negócio com algum risco, é 
para Carlos Moreira Ramos, a produção de ostras. Na 
produção daquele molusco há 14 anos, também na ria de 
Aveiro, na zona da "Bruxa", depois de ter cursado aqui-
cultura no "Inforpescas", depois de uma experiência co-
mo pescador. "É um negócio que dá para viver", acen-
tuou. "O mercado português e o espanhol não se inter-
essam, daí que a produção vá toda para França, que 
também é por sinal, segundo lembra o país considerado 
o maior produtor de ostras do mundo. Tem quatro 
viveiros, com a totalidade de mais de 120 mil metros 
quadrados. E não tem dúvidas. "Pelos conhecimentos 
que tenho, a ria de Aveiro, é o melhor sitio da Europa 
para se produzir ostra", lembra.” 
http://www.jn.pt/paginainicial/pais/concelho.aspx?Distrito=Aveiro&Conc
elho=Aveiro&Option=Interior&content_id=957503 Acesso em Maio de 
2012 




O conhecimento desta realidade torna evidente a pertinência de 
comparar o caso específico das "Ostras de Aveiro" com outros ex-
emplos, nomeadamente e como já referido, o de França e Brasil, as-













Paris. Fotografia Analógica. 
 
Fonte: Autora,2012 
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Relativamente à situação atual das ostras em Portugal, as zonas 
principais onde existe efetivamente a produção de ostra, são Aveiro 
(Ria de Aveiro- Gafanha da Encarnação), Setúbal (Rio Sado) e Sa-
gres (Oceano Atlântico). Como se pode ver a sua localização no es-
quema 3, sobre as características da água e os sistemas de cultivo 














Ostra -Crassostrea Gigas:  
A especie cultivada nos três prin-

































Relativamente aos sistemas de cultivo utilizados em Portugal (ver 
esquema 4), maioritariamente o cultivo em mesa, tabuleiros e rede, o 
que altera a sua escolha em função do tipo de águas (estuário ou 
mar), é a profundidade das mesmas. É esta medida que vai alterar o 
tipo de  sistema se deve utilizar para a produção de ostra. 
Cultivo em mesa, tanques e rede: 
"Empregado em locais com profundidade de até 3 metros, estas es-
truturas são semelhantes a uma “mesa”, onde os pés são enterrados 
em fileiras, espaçadas entre si a cada 2 a 3 metros. Conjunto de es-
tacas ou postes cravados no leito da água e ligados entre si por ma-
deira, para manter as lanternas com ostras suspensas no volume 
dʼagua. O material utilizado para a construção destas estruturas pode 
ser o bambu, pelo seu baixo custo. Contudo, este material possui 
uma durabilidade de 6 a 8 meses, o que torna necessário a sua 
periódica substituição. Sobre os pés se faz uma armação horizontal 
(gradeado) onde as lanternas de cultivo ficam amarradas. O ideal é 
utilizar canos de PVC preenchidos com concreto, como pés e caibros 
de madeira, para a construção do gradeado horizontal. O custo mais 
elevado deste material é compensado pela sua durabilidade, além de 




Características da água e sistemas 
de cultivo das ostras em Portugal 
 
Fonte: Autora,2012 
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"TRAVESSEIROS: O sistema de travesseiros – espécie de saco 
feito de malha grossa, onde são acondicionadas as ostras jovens – é 
recomendado para a criação da espécie nativa em regiões de 
mangue, mas também é usado para manejo da japonesa no mar. 
Mesas feitas por três vergalhões de aço de construção de 16 milímet-
ros (sem galvanização), com 3 metros x 85 centímetros x 50 
centímetros de largura, acomodam sete travesseiros ou 1,4 mil os-
tras. Devem ser mantidas em profundidade na qual permaneçam 
submersas e só fiquem fora dʼágua durante as marés grandes ou de 
lua, quando é feito o manejo. " 






Fig. 6 e 7 














Fig. 8  
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"Passados 30 anos do seu desaparecimento, a ostra volta ao estuá-
rio do Sado. Colocadas em sacos de rede espalmados de acordo 
com os seus tamanhos, as ostras bebés desenvolvem-se no fundo 
dos tanques.  
De tempos a tempos os sacos têm de ser retirados e os moluscos 
que ficaram unidos têm que ser separados cuidadosamente sem que 
se danifique a casca.  
Uma operação que tem de ser feita diversas vezes ao longo dos oito 
meses que a ostra demora a atingir a medida comercial. Depois de 
recolhido, o bivalve é levado." 
In 
http://www.lifecooler.com/edicoes/lifecooler/desenvRegArtigo.asp?art=13923&rev=2
&cat=417   
Ver Anexo 1, sobre o regresso das ostras ao estuário do Sado, e a razão do seu 
desaparecimento. 
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Ostras do Algarve  
 
 
"A zona de Sagres e da ria de Alvor são dois dos locais mais procu-
rados para a produção de ostra. Em Sagres a produção em mar 
aberto – com a temperatura da água a variar entre os 14 e os 18 
graus –  
permite à ostra crescer mais em seis meses que num ano e meio nos 
viveiros da Bretanha. Os bivalves são depois exportadas para França 
onde ficam mais seis meses em viveiros franceses.  
É que como em Sagres as ostras estão nas profundezas do mar on-
de não precisam de se defender dos raios solares a sua casca fica 
mais frágil. Uma última nota, as ostras do mar de Sagres são uma 
variedade japonesa conhecida por giga.  
 
Também na ria de Alvor as ostras lá criadas são da variedade giga 
mas também é produzida a portuguesa (angulata) e ainda outras va-
riedades resultantes do cruzamento de ambas.  
Como não existe uma maternidade de ostras em Portugal, os juvenis 
são comprados em França e ficam depois durante um ano na ria de 
Alvor onde passam dos cerca de 10 para os 100 gramas cada unida-
de.  
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Como nem todas as ostras crescem à mesma velocidade, há que 
retirar dos sacos próprios as ostras maiores para sacos com uma 
malha superior, ajudando assim as mais pequenas no seu cresci-
mento.  
Quando atingirem o peso ideal (entre 65 e 100 gramas) muitas delas 










Para a compreensão do que se passa no Brasil,  
 
" O Brasil produz hoje cerca de 250 a 300 mil dúzias de 
ostras por ano, quantidade ínfima se comparada a países 
como a França, mas já se pode dizer que a ostra está vi-
rando uma mania de consumo entre os apaixonados por 
gastronomia. "Por conta de divulgação da mídia e da 
propaganda boca a boca, a ostra está virando uma cultu-
ra no Brasil", diz Paulo Antonio Constantino, o Paulé, 
sócio do restaurante Maré Alta, o primeiro oyster bar do 
Brasil." 
 
Fig. 11  








“Santa Catarina from Brazil: The 
quintessential Brazilian experien-
ce would be to have this oyster 
with a drizzle of lime, then follo-
wed by a sip of caipirinha. Sit 
back, relax, and your mind will go 
blissfully blank. Santa Catarinas 
are quite salty, which the lime 
helps to balance out. Thereʼs also 
some rocky minerality and vege-
tal tones in the meat. At the time, 
I swore that it kind of tasted like 
bean sprouts (in a good way!) 
While Rio de Janeiro is a promi-
nent coastal city, I discovered that 
the people there are surprisingly 
detached to shellfish and sea-
food. (Meat is the name of the 
game there.) I was only able to 
find a couple of places that offe-
red oysters– one all-you-can-eat 
ordeal and another ultra high end 
seafood restaurant. Head south 
to Florianópolis, where oysters 
are king. Thatʼs also where youʼll 
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"Santa Catarina do Brazil:  
A experiência Brasileira mais autêntica seria comer esta 
ostra com um pingo de lima, seguido de um golo de caipi-
rinha. Recoste, relaxe e a sua mente ira ficar tranquila.  
As 'Santa Catarinas' são bastante salgadas, portanto a 
Lima ajuda a dar balanço ao sabor. A ostra tem tambem 
algumas tonalidades de pedra mineral e vegetal. 
Na altura, eu jurei que sabiam a feijao verde (no bom sen-
tido!). 
Embora o Rio de Janeiro seja uma cidade maioritari-
amente de costa, descobri que as pessoas lá sao sur-
preendentemente desagarradas do marisco. (A carne é 
mais popular lá). 
Só consegui encontrar alguns lugares que serviam os-
tras- um era uma espécie de buffet livre e outro um res-
taurante de marisco bastante luxuoso. Seguindo para sul, 
para Florianopolis, onde as ostras sao 'Rei'. Este é o sítio 
onde também se encontram as ostras Santa Catarina 
mais frescas. 
Este testemunho ajuda a compreender o consumo da os-
tra no Brasil, sendo que a área onde é mais consumida é 
em Santa Catarina - Floreanópolis.  
Relativamente ao mercado da ostra no Brasil, tem-se que 
é um mercado independente, tem turismo local e produ-
ção local. Ou seja, é auto-suficiente, sendo que não tem 
necessidade de importar ou exportar, o que é vantajoso 
para o caso das "Ostras de Aveiro", no outro lado do 
Atlântico deixando de ser uma "concorrência".  
http://www.inahalfshell.com/taste-profile/2011/01/11-international-oysters-to-try-
in-2011/ 
Acesso em Outubro 2012 
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Relativamente ao tempo de crescimento das ostras nestes países e 
cidades escolhidos (ver esquema 5), pode confirmar-se mais uma 
vantagem para intervenção na cadeia atual das "Ostras de Aveiro", 
sendo notória a oportunidade para atuar visto que, em conclusão o 
tempo de crescimento das Ostras em Aveiro é inferior ao tempo de 
crescimento em França.  
No Brasil as ostras crescem mais depressa do que em Portugal e 
França, mas como o Brasil consome tudo o que produz, é aqui refe-
renciado apenas como uma realidade que permite compreender a 
cultura das ostras num contexto não europeu e com características 

























Tempo de Crescimento das ostras  
 
Fonte: Autora, 2012 
 
O design na valorização do território pelo produto: 





3.3. Identificação de uma oportunidade para o design atuar na 
compreensão e capacidade de comunicação do valor das “Os-
tras de Aveiro”  
 
 
Após o estudo da cadeia atual das "Ostras de Aveiro", bem como a 
recolha de informação acerca de outros locais de produção em Por-
tugal e no mundo, confirma-se a oportunidade para o design confir-
mar a pertinência da problemática préviamente identificada, como a 
sua compreensão e capacidade de amplificação do valor destas os-
tras e, naturalmente redesenhando a sua cadeia de valor. 
Assim, relativamente à ligação entre os produtores locais (Aveiro) , e 
o produto (as ostras), Lia Krucken expõe seis tópicos que resumem 
esta oportunidade. São eles (a) “identificação e exploração sustentá-
vel do potencial dos recursos e das competências situadas no territó-
rio; (b) projeto e desenvolvimento de produtos e serviços diferencia-
dos e com alto valor agregado localmente, com base nos recursos, 
nas competências disponíveis e na riqueza cultural; (c) processos 
colaborativos de inovação e aperfeiçoamento do design local, pelos 
quais se promova o diálogo de tradição e inovação e se fortaleça o 
sentido de pertença da comunidade; (d) desenvolvimento de uma 
cultura de co-produção de valores e de processos produtivos colabo-
Fig. 12 
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rativos; (e) fortalecimento da imagem do território e de seus produtos 
e empresas; (f) projeto de novas interfaces e formas de intermedia-
ção entre os produtores e entre produtores e consumidores (redes e 
cadeias de valor), envolvendo os recursos e potencialidades de em-
presas e do território; (g) resgate de valores e da cultura local e de-
senvolvimento de produtos a partir de matérias-primas alternativas 
disponíveis no território, além de utilização de subprodutos e resí-





De acordo com o quadro de Lia (ver esquema 6), pode observar-se 
que é o interface o responsável pela conexão entre produtor e con-
sumidor, e o valor atribuido a um produto é aumentado e transforma-
do em 'valor real'. Como refere Krucken, “é importante observar que 
o valor de um produto se estabelece de forma interativa, como equi-
líbrio entre o “valor potencial”, criado pelos produtores, e o “valor 
real” atribuido pelo consumidor e/ou usuário após utilizar o produto" e 
portanto o papel do designer como mediador nesta cadeia de valor 
das "Ostras de Aveiro" é pertinente de forma a que se estabeleca a 
ligação entre o território e o consumidor, ou seja entre as "Ostras e 
Aveiro". Krucken ainda acrescenta que “é necessário, portanto, uma 
visão transformativa, que contemple novas combinações de produtos 
e serviços, conectando o sistema de produção e o sistema de con-
Esq. 6 
Produtor e consumidor. 
Esquema de Lia Krucken (2009,p. 
46). Re-desenho da Autora,2012 
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sumo e contribuindo para o desenvolvimento de estilos de vida sus-
tentáveis” (Krucken, 2009. p.46) 
 
Será então pertinente, o trabalho do designer aqui emergir na nova 
cadeia de valor para as "Ostas de Aveiro", onde é desenhado um no-
vo serviço e uma nova estratégia, sendo o objetivo maioritário acres-
centar valor real ao produto e à cidade de Aveiro, visto já se ter com-
provado existir valor potêncial pelas caracteristicas físicas do local e 
pelo fato de as Ostras produzidas em serem consideradas de óptima 
qualidade, conferindo-lhes as especialistas o estatudo de "As melho-
res"  : "Pelos conhecimentos que tenho, a ria de Aveiro, é o melhor 
sitio da Europa para se produzir ostra" como já foi aqui citado na en-
trevista a Paulo Melo. 
 
http://www.jn.pt/paginainicial/pais/concelho.aspx?Distrito=Aveiro&Concelho=
Aveiro&Option=Interior&content_id=957503 Acesso em Maio de 2012 
 
Ainda é pertinente referir que o preço de custo das ostras é de apro-
ximadamente três Euros para os compradores franceses, e o custo 
das ostras num restaurante em Paris, é de aproximadamente vinte 
Euros. Ou seja, predende-se acrescentar tanto o valor simbólico e 
identitário, como valor económico, relacionando ambos.  
A cadeia de valor desejada, interfere na cadeia de valor atual das 
"ostras de Aveiro", criando-lhe a identidade que não possuia, o pac-
kaging, um novo serviço para o caminho das ostras depois de esta-
rem prontas a consumir, bem como a concretização física no formato 
de restaurante, espaço museográfico e mercado, e ainda a comuni-
cação deste conceito, exportando-o a nível global, com o desejado 
'cunho' português inexistente. 
 
 
Fig. 13  
Cadeia de Valor desejada para as 
"Ostras de Aveiro" (pág. seguinte) 
 
Fonte: Autora, 2012 
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Depois de apresentar esta oportunidade para o designer atuar, a 
oportunidade de cruzar numa cadeia de valor atual que se encontra 
danificada, é agora pertinente expor o que se pretende realizar em 
forma de cenário de projeto nesta dissertação. 
As ostras consumidas e apreciadas pelos franceses, vendidas em 
França a custo de produto de excelência, são criadas na ria de Avei-
ro. 
Atualmente são exportadas com um cunho português invisivel, e por-
tanto este produto de excelência precisa de uma identidade, seguido 
de packaging. É criada também em cenário de projeto uma empresa 
virtual que permita gerir a estratégia de marketing e o plano de negó-
cios desta cadeia. A base fisica para as "Ostras de Aveiro" existe na 
antiga "Lota de Aveiro", com o nome de "Terminal Âncora" que é o 
edificio âncora das "Ostras de Aveiro", e onde se encontra um espa-
ço museográfico (local onde se pode obter conhecimento e saber 
acerca da cidade de Aveiro e das "Ostras de Aveiro"), um restaurante 
exclusívo das "Ostras de Aveiro", um mercado para compra de pro-
dutos exclusívos da cidade de Aveiro e ainda um local de lazer, ex-





Fig. 14  
Vista Frente da Antiga Lota de 
Aveiro.  
 
Fonte: Autora, 2012 
Esq. 7 (p.seguinte) 
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Parte 4 - Cenário de Projeto: "Ostras d'Aveiro" 
  
"As quatro regras do método cartesiano 
 
A primeira consistia em não aceitar nunca como  
verdadeira qualquer coisa 
sem a conhecer evidentemente como tal:  
isto é, evitar cuidadosamente a precipitação 
e a prevenção; não incluir nos meus juízos 
nada que se não apresentasse tão clara 
e distintamente à minha inteligência 
de modo a excluir toda a possibilidade de dúvida.  
 
A segunda era dividir o problema 
em tantas partes 
quantas fossem necessárias 
para melhor o poder resolver.  
 
A terceira, conduzir por ordem os meus pensamentos,  
começando pelos objectos mais simples 
e mais fáceis de conhecer, para subir pouco e pouco,  
gradualmente, até ao conhecimento dos mais compostos; 
e admitindo uma ordem mesmo entre aqueles 
que não se prendem naturalmente uns com os outros.  
 
Por último, fazer sempre enumerações tão completas  
e revisões tão gerais 
que tivesse a certeza de nada ter omitido. 
 
René Descartes 1637" 
 
Bruno Munari  
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A antiga “lota de Aveiro” é atualmente um espaço degradado que 
contém todo o valor natural para a realização deste projeto como va-
lorização da experiência e design. São 1800 metros quadrados de 
vivências do passado, numa excelente localização geográfica ( En-
trada da cidade de Aveiro , ao lado do nó da A25 e na “entrada” dos 
canais da ria de Aveiro, sendo que é como que a “ porta de Aveiro”), 
com vista para as salinas (onde também está fortemente incutida a 
história da cidade) e com zona de docas onde há barcos atracados.  
De um armazém para uma experiência cultural/gastronómica de ex-
celência valorizando um  produto através de uma experiência: Aveiro 
num armazém. 
Degustar. Comprar. Conhecer as ostras de Aveiro.  
Ostras, limão, espumante, história, hábitos e costumes. Primeiro lo-
cal em Aveiro onde é possível disfrutar esta experiência. 
Como cenário de projeto, a ambição deste projeto é ter um livro, um 
copo de espumante e umas ostras num ambiente ideal. Ou jantar um 
bacalhau de cura amarela com um bom vinho, com os olhos sobre as 
salinas de Aveiro. Misturar sensações. Comprar ovos moles, sal, os-
tras ou bacalhau de cura amarela. Conhecer a história destes produ-
tos através de um espaço museográfico. Disfrutar experiências úni-
cas.  
Depois deste cenário de projeto a pretensão é fazer deste local uma 
marca que possa ser exportada. Levar para outros sítios do mundo 
Fig.1  
"Antiga Lota de Aveiro" 
 
Fonte: Laura e Pedro ,2012 
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esta experiência e vender este conceito de forma a que se torne num 
ícone mundial de Portugal.  
Para o nome deste projeto surgiram várias propostas, sendo que es-
te work in progress agora se chama  “TERMINAL ÂNCORA” com o 
objectivo de mostrar que é um espaço físico que mora ali, mas com a 
possibilidade de transportar este conceito. Içar a âncora. “Terminal”, 
para manter a origem do espaço. Porto de barcos. Ponto de chegada 







"Planta geral da Ria de Aveiro" 
 
Origens da ria de Aveiro 












O design na valorização do território pelo produto: 




4.2. A Marca "OSTRAS D'AVEIRO" 
 
 
"A simplicidade é o último grau de sofisticação." 
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Inicialmente foi pensado o nome deste produto com o intuito de agregar val-
or, dando-lhe esta identidade desejada.  
Várias propostas de nomes surgiram, todas elas em redor das palavras 
'ostra'  e 'Aveiro', sendo esse o objetivo como agregador de valor nesta 
identidade.  
"OSTRAS D'AVEIRO" é o nome escolhido para este cenário de projeto, e a 
sua razão de ser está nas suas palavras.  
Com este nome, foi pretendido manter a coerência da linha de logótipos uti-
lizada maioritariamente no Séc. XIX e XX - Stencil 1 e tinta com o propósito 
de tornar visível e legível qualquer nome ou marca. Para o Antigo edifício da 
"Lota  de Aveiro" o nome escolhido é " Terminal Âncora", pelo motivo expli-










































b) Estampilha, chapa para es-
tampar 
c) Cópia tirada por este processo 
 
 
Infopédia - Enciclopédia e 
Dicionários Porto Editora  
http://www.infopedia.pt/pesquisa-
global/stencil 
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Fonte Autora 2012 
Fig.7  
Recorte de Stencil 
 
Fonte Autora 2012 















Teste de fonte em formato 
digital  
 
Fonte Autora 2012 
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4.2.2. Tipo de letra escolhido 
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4.2.3. Proposta final - Logótipo "Ostras d'Aveiro" 
  
Fig.8a  
Logótipo Final aplicado em 
madeira 
 
Fonte Autora 2012 
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ra"  final aplicado  
em madeira 
 
Fonte Autora 2012 
Fig.10 (p.seguinte)  
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"More and more products are coming out in fiercely protective pack-
aging designed to prevent consumers from consuming them. These 









Após o estudo de várias embalagens apropiadas para as ostras, ten-
do em conta o seu proposito principal 1, pretende-se primeiro que a 
embalagem proteja as ostras do exterior, devendo ser uma embala-
gem que permita manter a temperatura entre 5 e 10º centigrados. 
Depois de conhecer a História das ostras, confirma-se o material 
mais utilizado para as caixas transportadoras: madeira. Assim, o 
objetivo é desenhar uma caixa que permita quatro fatores. São eles:  
(1) Uma embalagem que admita um total de 6 ostras, (2) que seja 
construída com madeira no exterior e esferovite no interior de forma 
a que fique protegida das temperaturas exteriores e possa conter 
uma camada de gelo que conserve as ostras sem perder líquidos ou 
odores. (3)É ainda tencionada uma caixa com dimensões que permi-
tam não só uma embalagem para transporte e proteção, mas tam-
bém uma travessa/expositor das ostras. Por fim (4) uma embalagem 
que possibilite a aplicação do logótipo mantendo a coerência de anti-
gamente, e a visibilidade desejada através da colocação da história 
das "Ostras de Aveiro" de forma a que seja conhecida através da 
embalagem. 
Foram feitos vários desenhos e estudos até chegar à embalagem 
ideal, bem como uma proposta em 3D para melhor visionamento da 
mesma, e uma maquete real à escala real. Foi ainda idealizada a 




1. ato ou efeito de embalar  
(proteger em pacote);  
empacotamento,  
acondicionamento 
2. invólucro usado para conter,  
proteger, transportar e/ou  
apresentar mercadorias 
3. figurado, colo-
qual aparência,  
aspeto exterior 
In Infopédia (Encicolpédia e dici-
onários Porto Editora). 
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Fig.22, 23, 24 
Esquissos em papel  
 
Fonte: Autora, 2012 






Testes em 3D 
 
Fonte: Autora, 2012 
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4.4. O Serviço - estratégia e planeamento 
 
O serviço, como mediador deste produto e local, é composto por 
quatro partes dentro da antiga "Lota de Aveiro", agora denominada de 
"Terminal Âncora". São elas (1) a restauração de alta qualidade onde se 
podem degustar as "Ostras de Aveiro", e o bacalhau de cura amarela, 
(2) ponto de venda dos produtos regionais de Aveiro: Ovos Moles, Tri-
pa de Aveiro, Sal, Espumante 'Caves da Montanha', bem como as 
"Ostras de Aveiro" e o Bacalhau. (3) É possível também obter conheci-
mento através do espaço museográfico inserido no local sobre a 
cidade de Aveiro, e em particular sobre as "Ostras de Aveiro". (4) Ainda 
que menos aprofundado também se pretende que o local seja um es-
paço de lazer e relaxamento, com uma biblioteca aproveitando a vista 
e as intalações. 
Assim, no "Terminal Âncora" é possível disfrutar do conceito de "Eat, 
Shop, Learn" utilizado pelo Eataly, mas dando a conhecer os produtos 
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4.5. Edifício Antiga Lota de Aveiro - Terminal Âncora  
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Antiga Lota de Aveiro na 
atualidade 
 
Fonte: Autora, 2012 
Fig.33 
Render 3D do "Terminal 
Âncora" 
 
Fonte: Pedro e autora, 2012 
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Interior antiga Lota 
 
Fonte : Autora,2012 
 
F ig.35 
Exterior antiga Lota 
 
Fonte : Autora,2012 
 






































Vista da Antiga Lota 
 





Fonte : Pedro,2012 
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Fig.38. 39. 40 
Maquete escala 1:200 
 
Fonte : Autora e Pedro,2012 
 
























Planta Terminal Âncora 
(estudo) 
 
Fonte : Autora,2012 
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4.5.4 Disposição dos espaços e funcionamento 
 
O espaço será dividido em vários ambientes, enquadrando as suas 
funções.  O objetivo passa por ser um espaço amplo separado ape-
nas pelas funções do seu funcionamento.  
No espaço central estará disposta a zona de restauração, num ambi-
ente clean. A proposta de espaço museográfico, composto maiorita-
riamente em formato de esposição fixa e também outras temporárias 
dependendo do programa, será apresentada na parede principal e 
maior do edifício, dando espaço para um corredor de passagem dos 
visitantes, mas também tendo visibilidade pelas mesas da parte de 
restauração, criando uma experiência nova, conhecendo e comendo 
as "Ostras de Aveiro" (também estará presente o bacalhau de cura 
amarela).  
Como se pode ver na figura, o espaço manterá os rectangulos aber-
tos onde se encontravam as portas na época do funcionamento da 
lota, permitindo fácil entrada no edifício pela parte de esplanada . A 
parte de esplanada e lazer encontra-se desde corredor em frente ao 
edifício até à ria, onde se encontrará também uma zona de jardim, e 
voltar-se-á ao modelo da "Antiga Lota" mantendo as vigas de madei-
ra a acompanhar o edifício e a criar um ambiente mais acolhedor.  
Ainda se encontra dentro do edifício a loja, referente à parte de mer-
cado do "Terminal Âncora", também de certa forma "combinada" com 
o ambiente de restaurante e museu, permitindo enriquecer ainda 
mais a experiência de visitar este espaço de Aveiro.  Por fim, relati-
vamente ao interior do "Terminal Âncora", ainda existe um espaço 
dedicado à literatura (biblioteca), e/ou concertos possíveis. Na parte 
oposta à entrada principal do edifício, encontram-se os armazéns 
para manutenção do mesmo.  
 






Disposição dos espaços 
interiores e exteriores 
(estudo) 
 
Fonte : Autora,2012 
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Mesas e candeiros, concei-
to 
 
Fonte : Autora,2012 
 
F ig.44 
Imagem metáfora 1 
 
Fonte : Autora,2012 
 





Cenário ambiente, 3D 
 
Fonte : Autora,2012 
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Imagem metáfora 2 
 
Fonte : Autora,2012 
 
F ig.48 
Imagem metáfora 3 
 
Fonte : Autora,2012 
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Parte 5 - Considerações finais 
 
 
O produto "Ostras de Aveiro" alcança um estatuto de produto de ex-
celência gastronómica no mercado Europeu e sobretudo em França 
devido às qualidade naturais do território de Aveiro. 
Assim, a relação do produto com o território constitui-se como um 
desafio ao longo desta dissertação, não fazendo para nós mais sen-
tido investiga-lo e desenvolve-lo pensando em exclusivo no produto 
"As ostras de Aveiro", sem o relacionar com o seu habitat de cresci-
mento.  
A valorização de um território por um produto local neste caso quase 
desconhecido no próprio território, demonstrou-se ao longo desta in-
vestigação como um diálogo interessante que possibilita integrar al-
guns conceitos caracterizadores dos territórios do século XXI, como 
os relacionados com a regeneração do património artificial e natural 
das paisagens construídas. 
A construção deste diálogo possibilitou apontar o re-desenho de uma 
nova cadeia de valor do produto, que de forma sistémica a relacio-
nanda com o mercado local e global como um produto de excelência 
do território de Aveiro na contemporaneidade.  
Pretende-se ainda evidenciar o facto de que através da nova cadeia 
de valor se torna possível acrescentar valor económico, simbólico e 
identitário ao produto "Ostras de Aveiro", o que permite ampliar a 
identidade do território de Aveiro, em simultâneo reunindo as condi-
ções para gerar mais riqueza. 
O trabalho prático que apresentámos constitui-se como uma opção 
de acordo com a filosofia do metadesign, enquanto projeto em aber-
to, que nos permite articular a investigação teórica e reflexiva, com 
uma hipótese da materialização das várias ideias aqui esboçadas.  
O design enquanto metadesign revelou, neste complexo diálogo, vá-
rias competências nomeadamente: de design estratégico; de design 
de serviços; de design de produto; de design de ambientes; de de-
sign de branding; de design de comunicação e de design de packa-
ging, que aqui se interligam para a construção do cenário apresenta-
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do. Neste contexto, as ideias produzidas apenas constituem uma 
primeira abordagem a esta temática complexa de valorização do ter-
ritório pelo produto, apresentando-se como um cenário de projeto, 





5.1. Limites e desenvolvimentos futuros 
 
Ao  longo deste estudo, foram encontrados limites de ordem prática, 
nomeadamente o facto de não ter sido possível fazer, em tempo útil, 
entrevistas/questionários ou contacto direto com empresas relativas 
às "Ostras de Aveiro" ou do país, mais exatamente aos produtores 
das mesmas.  
Desta forma, ficou também limitado o acesso ao interior das empre-
sas e aos locais de seu crescimento por forma a conhecer melhor o 
processo, recolher fotografias e notas importantes para o desenvol-
vimento deste estudo.  
É pertinente apontar as dificuldades de tratar o diálogo complexo en-
tre o produto de excelência "As ostras de Aveiro" e o 'Território', 
abrangendo todas as áreas implicitas nesta abordagem pelo design,  
que pretende trazer valor a um produto quase desconhecido e pouco 
valorizado localmente, e a um edifício abandonado no território de 
Aveiro. 
É oportuno apresentar agora algumas das hipóteses de investigação 
que podem vir a ser desenvolvidas futuramente:  
Desenvolver com maior rigor a cadeia de valor desejada de forma a 
integrar este produto num sistema mais abrangente de produtos lo-
cais que possibilite reforçar a identidade de Aveiro, pela excelência 
dos seus produtos gastronómicos; integrar a história do território no 
packaging para a sua promoção nas escalas local e global; comuni-
car este serviço à escala local e global nos vários suportes de comu-
nicação; desenvolver projetos de arquitetura de interiores que possi-
bilite promover os produtos gastronómicos de excelência e a sua de-
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gustação, no território de origem, com a dignidade desejada; desen-
volver produtos que possibilitem promover os produtos gastronómi-
cos de excelência e a sua degustação, no território de origem, com a 
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